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RESUMEN 
Actualmente los niños y jóvenes están expuestos a un mundo de mensajes 
transmitidos por la televisión por medio de imágenes, signos y estereotipos 
establecidos socialmente. La publicidad televisiva en su afán de vender productos 
de belleza prometedores de una perfección física, utiliza en sus mensajes 
personas que lucen físicamente atractivas para la sociedad, cuerpos delgados, 
voluptuosos, altos y esbeltos en el caso de las mujeres y figuras grandes 
atractivas y musculosas en el caso de los hombres. Este tipo de imágenes es 
asimilada de diferentes maneras por  los niños y jóvenes y puede modificar o 
cambiar ciertos comportamientos o formas de pensar  en ellos considerando así 
ciertos estereotipos de belleza como un modelo a seguir o un aspecto  con el cual 
las personas deben cumplir para ser aceptados socialmente. 
La presente propuesta educativa muestra a través primero de una fase de análisis 
de la población seguido de unas actividades de socialización realizadas con los 
estudiantes de la institución educativa Nuestra señora de Guadalupe, culminando 
con la aplicación de un instrumento de recolección de información, busca analizar 
el nivel de formación de los estudiantes como audiencia frente a los comerciales 
de belleza (Figubelle, Ego y Goicochea) emitidos por los canales nacionales RCN 
Y CARACOL, y de qué manera recepcionan los estudiantes este tipo de 
comerciales de belleza, para identificar así, si estos pueden generar la necesidad 
en ellos de cumplir con los cánones de un estereotipo de belleza establecido por la 
sociedad. 
Ello para analizar si es necesario un acompañamiento de la instituciones 
educativas en el proceso de recepción de los estudiantes, con el fin de mejorar su 
nivel de formación como audiencia y generar en los estudiantes una postura crítica 
y analítica frente a este tipo de mensajes, en este caso los comerciales de 
productos de belleza. 
 
 
5 
 
ABSTRACT 
 
Currently, children and youth are exposed to a world of messages transmitted by 
television through images, signs and social stereotypes. Television advertising in 
an effort to sell beauty products promising physical perfection, used in messages 
that look physically attractive people to society, slender bodies, voluptuous, tall and 
slender in the case of women and large attractive and muscular figures in the case 
of men. This type of image is assimilated differently by children and young people 
and can modify or change certain behaviors or ways of thinking about them and 
considering certain stereotypes of beauty as a role model or an aspect with which 
people must meet to be socially accepted. 
 
This educational proposal first shown through an analysis phase of the population 
followed by a socialization activities conducted with students of the school Our 
Lady of Guadalupe, culminating in the implementation of a data collection 
instrument, seeks to analyze the level of training of students as compared to 
commercial audience beauty (Figubelle, Ego and Goicoechea) issued by the 
national channels RCN and CARACOL and how students learn trade such beauty, 
to identify and, if they can generate the need for them to meet the standards of a 
stereotype of beauty set by society. 
 
 
This to analyze if necessary accompaniment of educational institutions in the 
process of welcoming students, in order to improve their level of training as an 
audience and generate in students a critical and analytical approach to this type of 
messages, this case commercial beauty products. 
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INTRODUCCION 
El presente trabajo de investigación, pretende identificar los comportamientos  que 
se generan en los  estudiantes de grado 11-a, del Colegio Nuestra Señora de 
Guadalupe, frente al proceso de recepción de  los comerciales de productos de 
belleza (FIGUBELLE, EGO, GIOCOCHEA) emitidos por los canales nacionales 
RCN y CARACOL, para lo cual se ha estructurado en 3 capítulos a fin de obtener 
un panorama más amplio del tema a tratar.   
De inicio se abordan de manera general los antecedentes y el planteamiento del 
problema que a lo largo de los siglos han influido a la parte de belleza y publicidad, 
en el primer capítulo consta de la  parte teórica donde se desarrollan 6 categorías 
que fundamentan este trabajo las cuales son: Medios de comunicación, Recepción 
de audiencia, Estereotipos, Belleza, Mediación  y como último punto dentro de 
este Publicidad, los cuales nos direccionan a obtener un concepto efectivo y serio  
para este trabajo. Posteriormente se analiza el contexto de desarrollo que trae 
como relación todo lo afín con el Colegio Nuestra Señora de Guadalupe que nos 
lleva a comprender y conocer la población que estamos trabajando, toda vez que 
en este trabajo se pretende identificar dichos comportamiento sobre esta 
problemática  se debe traer a colación a los referentes autores como lo son: 
GuillermoOrozco,José Manuel  Pérez Tornero, ValerioFuenzalida, Jesús Martín 
Barbero, y otros autores más adelante mencionados,  quienes con sus teorías y 
conceptualizaciones van dando un desarrollo efectivo en este  trabajo. 
Para efecto de este  estudio, se desarrollaran  las categorías anteriormente 
mencionadas  y conceptualizadas por los autores y se citan algunas apreciaciones 
de dichos autores, las cuales son pertinentes para el desarrollo de la investigación. 
En cuanto al segundo capítulo de análisis Estrategia Metodológica, se 
desarrollaron actividades de socialización con los estudiantes del Colegio Nuestra 
Señora de Guadalupe, donde se pudo evidenciar los conocimientos previos que 
ellos poseen frente a los conceptos de recepción, estereotipos, belleza y 
publicidad, por medio de la interacción entre ellos mismos se conocieron diversos  
puntos recepción y asimilación por parte de los estudiantes frente a este tipo de 
7 
 
comerciales enfocados a la venta de productos de belleza, estos conceptos 
aportados por ellos dejaron ver  más de los esperado en esta propuesta educativa, 
en esta etapa se culmina con la aplicación del instrumento de investigación con el 
fin de medir el nivel de formación analítica, critica de los estudiantes frente a la 
publicidad enfocada en la venta de productos de belleza. 
 
En el capítulo tercero, análisis de datos se concluye con los análisis de resultado 
del instrumento aplicado en la etapa metodológica. 
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
A lo largo de los siglos, si bien los criterios de belleza han variado en las diferentes 
culturas o en una misma sociedad a través del tiempo, no hay duda que siempre 
han existido ciertos estándares estéticos para delimitar los rasgos corporales 
considerados como "legítimos”. Criterios de belleza culturalmente distintos, que sin 
embargo han restablecido una y otra vez el estatus del cuerpo femenino y/o 
masculino como objeto. Por lo anterior, y a pesar  que los ideales e imaginarios 
sociales y culturales han variado,  lo que puede considerarse como una constante 
es la imposición a las mujeres de esfuerzos y sacrificios para aproximarse a los 
estereotipos de lo que ha sido considerado como bello en cada época. Para 
personajes históricos como Platón y Pitágoras la belleza era algo más que físico, 
era algo interior; en la posmodernidad, esta apreciación es más una cuestión de 
cómo te ves por fuera, aunque no te sientas igual de bello por dentro.   
Por lo tanto,  el papel que está  jugando la publicidad en la  construcción de ciertos 
imaginarios en la juventud ha contribuido a que todos pretendamos observar hacia 
donde  apunta el verdadero objetivo de la publicidad y el consumo televisivo, ya 
que los comerciales de belleza han utilizado como medio para  vender sus 
productos, figuras femeninas y masculinas con atributos establecidos por la 
sociedad del consumo  como perfectos. 
Adicionalmente hay que comprender de acuerdo con  Orozco, que en los procesos 
de televidencia,  es decir, en  la correlación sujeto – recepción - televisión se teje 
una relación altamente mediada por  la publicidad y el consumo. Desde esta 
correlación se pretende identificar los procesos de recepción y generar una 
aproximación a una lectura que permita avizorar algunas hipótesis  sobre la 
manera como se recepcionan los mensajes relacionados con la publicidad de 
productos de belleza y las posibles transformaciones que pueden producir en los 
hábitos  culturales y de consumo de sus receptores. Igualmente, es necesario, 
fortalecer este proceso con los aportes  de Valerio Fuenzalida, que dan cuenta de 
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la existencia de una gran relación entre educación y televisión,  observada desde 
la perspectiva de audiencia.  
De esta manera,  los comerciales relacionados con productos de belleza y las 
mediaciones que se dan con los receptores,  se convierten en el contexto de 
trabajo de esta propuesta, el cual permite plantear interrogantes del tipo: ¿Cómo 
los comerciales de productos de belleza despliegan  sus correspondientes 
discursos? ¿Cómo se relacionan los mensajes de los comerciales de productos de 
belleza con los interlocutores? ¿Qué efectos tienen los comerciales de productos 
de belleza con sus receptores? 
 La televisión, al igual que otros medios de comunicación masiva, tiene el poder de 
generar valores sociales y ejercer influencia en las personas. De esta manera,  
promueve estereotipos y  ofrece  modelos de vida; la idealización del cuerpo y el 
posicionamiento social. Esto trae  consecuencias de “rechazo” para las personas 
que observan como sus cuerpos se diferencian de estos patrones y estereotipos, y 
cómo los gustos,  tanto de hombres como de mujeres se encuentran influidos por 
los ideales de belleza que los productos ofrecen y que como resultado generan el 
consumo en las personas. 
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PREGUNTA 
 
 
¿CUÁLES SON LOS COMPORTAMIENTOS FRENTE A LOS COMERCIALES DE 
PRODUCTOS DE BELLEZA (FIGUBELLE, EGO, GIOCOCHEA) EMITIDOS POR 
LOS CANALES NACIONALES EN  LOS ESTUDIANTES DE 11°-A DEL COLEGIO 
NUESTRA SEÑORA DE GUADALUPE? 
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JUSTIFICACIÓN 
 
El presente trabajo resulta de interés puesto que responde a la necesidad de 
identificar cuáles son los procesos de recepción, que se generan desde  la 
recepción de la publicidad y el consumo de marcas de productos de belleza 
(FIGUBELLE, EGO, GIOCOCHEA), cuyos mensajes son emitidos por los canales 
nacionales. Esta indagación se justifica con respecto a dos aspectos. Su 
pertinencia social y su relación con el programa de Licenciatura en Comunicación 
e informática educativa. 
En cuanto al primer aspecto, el trabajo resulta pertinente para nuestra sociedad ya 
que con los resultados obtenidos se espera  conocer  cómo los comerciales 
despliegan  sus respectivos discursos, y cómo estos se relacionan con sus 
receptores, indagando a su vez sobre los efectos que éstos tienen en su público 
receptor.  
Por otro lado, el Licenciado en Comunicación e Informática Educativa, es un 
profesional que no solo debe tener competencias comunicativas y dominar el área 
de la informática, sino que además debe contar con herramientas conceptuales y 
metodológicas que le permitan una apropiación en cuanto a mediar 
pedagógicamente los recursos brindados por las Tic, en este caso la televisión y 
su publicidad para integrarlas a los procesos educativos aprovechando el análisis 
crítico que se puede dar a dichos productos publicitarios. 
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1. OBJETIVOS 
 
1.1 OBJETIVO GENERAL 
Identificar los comportamientos  que se generan en los  estudiantes de grado 11-
aº, del Colegio Nuestra Señora de Guadalupe, frente al proceso de recepción de  
los comerciales de productos de belleza (FIGUBELLE, EGO, GIOCOCHEA) 
emitidos por los canales nacionales RCN y CARACOL.  
 
 
1.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Identificar  las transformaciones conductuales generadas en los estudiantes del 
grado 11ª, del Colegio Nuestra Señora de Guadalupe como respuesta a la 
oferta publicitaria de los comerciales de producto de belleza los cuales son 
emitidos por los canales nacionales.(FIGUBELLE, EGO, GIOCOCHEA) 
 
 Identificar los estereotipos de belleza que asumen  los estudiantes del grado 
11ª, del Colegio Nuestra Señora de Guadalupe, frente a los comerciales de 
marcas especificas (FIGUBELLE, EGO, GIOCOCHEA) 
 
 Dar cuenta de los resultados generados en el proceso de recepción de los 
comercialesde productos de belleza (FIGUBELLE, EGO, GIOCOCHEA) 
emitidos por los canales nacionales RCN y CARACOL  con  el grupo de 
estudiantes del grado 11ª del Colegio Nuestra Señora de Guadalupe. 
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2 MARCO TEÓRICO 
 
Los comportamientos, formas de pensar, actuar, características que forman 
nuestra identidad, siempre han estado mediados por agentes externos (los medios  
de comunicación, los grupos pares, la iglesia, la familia y la sociedad misma), 
prescriben lo correcto o lo incorrecto, lo aceptable o inaceptable, lo que es 
considerado bello o no dentro de la sociedad. Con el pasar del tiempo estos 
agentes han cambiado junto con las características que ellos decretan; ahora los 
medios de comunicación son los encargados de establecer y promover ciertos 
aspectos físicos y comportamentales que las personas deben cumplir para encajar 
de manera adecuada en su contexto social. La televisión como el principal medio 
masivo de comunicación que más intensamente interviene en las rutinas de la 
mayoría de las familias (niños y jóvenes), se convierte entonces en el medio de 
comunicación central para esta investigación, ya que en estos tiempos es 
considerado un medio de fácil acceso que puede transmitir sus mensajes por 
medio de las imágenes y el sonido, dejando ver de manera clara la intención de 
vender sus productos.  
En el desarrollo de este trabajo se debe plantear una visión que vaya más allá del 
estudio del mensaje transmitido por los medios (los comerciales de productos de 
belleza),  y que se enfoque  en el  receptor en este caso los estudiantes de grado 
11°a del colegio Nuestra Señora de Guadalupe en Dosquebradas. Así, esta  
investigación que parte entonces de la siguiente pregunta: ¿cuáles son los 
comportamientos de los estudiantes del grado 11°a del colegio nuestra señora de 
Guadalupe de la ciudad de Pereira frente a los  comerciales de productos de 
belleza (Figubelle, Ego, Goicochea) emitidos por los canales nacionales,pretende 
analizar como recepcionan los estudiantes  los mensajes de estos comerciales de 
belleza. 
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Por consiguiente, en el  desarrollo de este trabajo se abordarán referentes 
conceptuales para definir cómo se demuestran los procesos de recepción  
televisiva en este caso frente a los comerciales de belleza emitidos por los canales 
nacionales. 
 
 Así mismo se señala la  importancia de esta investigación, ya que da soporte al 
¿Por qué? ¿Cómo? y muchos interrogantes más sobre el uso de las tecnologías, 
en este caso la televisión y algunas de  las trasformaciones que ésta tiene en 
nuestra sociedad.   
 
2.1 LOS  MEDIOS  DE COMUNICACION Y EL HOMBRE 
Las relaciones sociales entre los seres humanos se han  ido modificando a través 
del tiempo, debido a la gran evolución que han tenido los medios de 
comunicación, estos ahora nos permiten acortar distancias, entablar relaciones 
personales y sentimentales con personas de cualquier parte del mundo, todo tipo 
de información sobre el cosmos es accesible, y podemos enterarnos de manera 
inmediata de las noticias y acontecimientos que ocurren a nuestro alrededor.  
          “los medios configuran el “clima cultural” de nuestros tiempos, no sólo de 
niños y jóvenes, sino también de adultos, tanto jóvenes como mayores.”1 
“La televisión nos parece casi natural, tan integrada que está en nuestra vida   
cotidiana, por eso tal vez, tenemos la peregrina idea de que sus mensajes se 
captan intuitivamente, sin dificultad sin preparación previa…Sin embargo, no es 
cierto: usamos la televisión tras un aprendizaje complejo- y poco conocido- que se 
inicia con el primer contacto con la pantalla y que dura años. Es un aprendizaje 
silencioso, no consciente y que, en consecuencia, no nos ayuda ni a comprender 
mejor el medio ni a usarlo de un modo creativo. Para romper con ese silencio que 
                                                          
1
PRIETO CASTILLO, Daniel, La televisión: críticas y defensas, Ed. Del Ministerio de Cultura y tecnología, 
Provincia de Mendoza. 1994. 
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sin apenas manifestarlo va formando nuestramentalidad, hemos de intentar 
construir y modelar conscientemente la competencia televisiva, es decir, la 
facultad con la que asimilamos el mensaje de los televisores.”2 
Es así como estos medios se han convertido en un fenómeno cultural a través del 
cual las personas se construyen una idealización de lo que es y puede ser la vida 
de tal manera que se ha convertido en algo propio de cada ser humano. La 
televisión es el medio que más impacto ha tenido en la sociedad por su 
accesibilidad, por la posibilidad de transmitir su mensaje por medio de imagen y 
sonido y esto le permite ser uno de los medios de comunicación más persuasivos, 
como lo expresa José Manuel Pérez Tornero, en su texto desafío educativo de la 
televisión “La televisión dispone de una tecnología capaz de trasladar nuestra 
sensibilidad, nuestra vista y nuestro oído y colocarnos en lugares físicamente 
situados a kilómetros de distancia pero que, sin embargo,  vienen a sernos 
contiguos en el imaginario”.3La televisión como medio de comunicación también 
tiene funciones socializadoras que modelan las maneras como los individuos y 
grupos sociales perciben y asimilan la realidad, suministran elementos comunes 
de significación, promulgan valores e ideales adecuados para situaciones 
determinadas, facilitan definiciones y proveen información. Puede ser  este el 
medio de comunicación principal, de mayor influencia y guía de una serie de 
significados e imaginarios que crea el sujeto, teniendo en cuenta lo propuesto por 
Valerio Fuenzalida en su libro Televisión y Cultura cotidiana 1.997, en el cual 
expone que los niños y los preadolescentes constituyen uno de los tres grupos de 
edades con mayor consumo televisivo, las personas que forman parte de la 
tercera edad  son el otro grupo,  con esto queda demostrado que las personas que 
ven televisión son aquellas que tienen más tiempo libre, de esta forma estas 
personas  son aquellas que tienen menos actividades productivas que realizar 
fuera de sus hogares, así los jóvenes quedan expuestos a una gran cantidad de 
                                                          
2
 PÉREZ, Tornero José Manuel, conocer y saber usar la televisión, el desafío  educativo de la televisión. 
Ediciones Paidós 1994) Barcelona. cap1 
 
3
 51 P. 
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contenido, información, mensajes publicitarios vendiendo una serie de productos 
que por el discurso de los mensajes se hacen necesarios en la vida cotidiana de 
los jóvenes, así estos, por lo tanto serán los mayores consumidores de estos 
productos ya que son una población vulnerable al mensaje de los medios,  
mensajes e información que ya hacen parte del diario vivir de los jóvenes desde su 
más tierna infancia. “La televisión aparece con su influencia socializadora desde la 
primera infancia del sujeto”4se aborda esta influencia socializadora desde tres 
hipótesis: La primera el autor la nombra como “Pánico cultural”, hace referencia a 
la idea satanizada que se tiene sobre el mensaje televisivo, así se consideran 
estos mensajes como una mala influencia para el individuo y la sociedad en 
general. Se trata entonces de buscar el contenido que cree conocimientos 
significativos en la vida cotidiana. La segunda busca una influencia más compleja 
de la función socializadora, en aquel tiempo se estudia y se analiza la relación 
medio audiencia, así en los años 80 se empezaron a realizar discusiones 
grupales, entrevistas, observaciones a grupos y familias televidentes, para obtener 
respuestas sobre la relación medio audiencia y la influencia del mensaje televisivo 
en la sociedad. La tercera se refiere específicamente al lenguaje que la televisión 
usa para trasmitir sus mensajes el cual utiliza estrategias lúdicas afectivas por 
medio de las realidades que la televisión plantea en sus contenidos.  
Resultante de esto “leer televisión no es una actividad automática, ni espontanea, 
es fruto de una aprendizaje más o menos consiente donde aparece una actividad 
mental  compleja que estimula el razonamiento, la lógica y la imaginación.5” La 
mente del espectador de televisión trabaja de una manera incansable, se mueve, 
se preocupa, se inquieta, por lo tanto leer televisión no es solo comer pantalla, 
desmenuzar lenguajes, es captar mundos en movimiento reconocer acciones y 
                                                          
4
BARBERO, Jesús Martin, Los niños como audiencias, Investigación sobre recepción de medios, Ministerio de 
Comunicaciones de Colombia, 2001. 
 
5
TORNERO, José Manuel, El desafío Educativo de la televisión. Para Comprender y usar el medio. Barcelona, 
Paidós, 1994. 
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situaciones, explorar   contextos, estructurar sentidos, percibir realidades y crear 
mundos; de esta manera es importante representar que dentro de todo proceso 
televisivo  se debe reconocer  el papel del  mediador que realiza la televisión, 
también reconocer la estrategia enunciativa de un emisor; este aporte se convierte 
en un contribución valiosa para el que hacer de esta investigación puesto que 
direcciona de una manera homogénea en la solidez de los resultados. 
La televisión es una exploración de lo real que no puede ser descuidada por la 
educación; de esta manera se puede deducir que la educación  televisiva es una  
columna demasiado importante en la educación ya que permite visualizar nuevas 
perspectivas de la realidad. Por ello saber usar la televisión es por lo tanto un 
aprovechamiento a fondo de nuevas posibilidades claro está, sin descuidar las 
problemáticas resultantes del uso de este medio. 
Si bien la reflexión sobre los medios masivos de comunicación  como la televisión  
a través del tiempo se le ha dado diferentes recorridos, algunos autores como 
Jesús Martín Barbero no se han alejado  de dar razón que entre las múltiples 
características que este medio posee  no se puede dejar de lado su acción como 
fenómeno comercial, la influencia socio- cultural que ejerce sobre las personas, y 
sobre los jóvenes, en el caso de esta investigación, la influencia de la publicidad 
sobre los estudiantes que están expuestos a este tipo de contenidos. 
 
2.2 EL   RECEPTOR   EN   EL   PROCESO   DE COMUNICACIÓN  
(RECEPCIÓN DE AUDIENCIAS) 
Como ya fue mencionado en el apartado anterior, la televisión siempre tendrá 
consigo la intención de ser un medio persuasivo, el cual se valdrá de su poder 
discursivo y tecnológico para intervenir la recepción del mensaje que transmite y 
lograr así las respuestas y actitudes que el medio desea obtener del televidente. 
Teniendo en cuenta que a la televisión le ha crecido de manera acelerada su 
comercialización del discurso televisivo, y esto ha llevado a este medio a alejarse 
de sus fines como informar a la audiencia de la situación política y social que 
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acontece a su alrededor de manera imparcial y  transmitir contenidos educativos 
que permitan a la audiencia aprender de forma lúdica nuevos conceptos, hace que 
la sociedad cada vez se inquiete más por comprender que pasa con el mensaje 
transmitido por el medio y más allá de esto que pasa con el televidente al recibir 
este mensaje que ya no es considerado educativo en nuestra sociedad mediática. 
Por consiguiente es de suma importancia comprender como asimilan  los 
estudiantes el mensaje transmitido por el medio al que están expuestos, para ello 
se debe tener claro a que se refiere el termino recepción, ya que esta define el 
proceso de apropiación de los estudiantes frente a los comerciales de belleza, ”La 
recepción es la percepción, asimilación y la apropiación del mensajes”6 este 
término nos lleva a comprender la  fuerte relación  entre mensaje- sujeto  y 
recepción, de esta manera el mensaje causara sus propios significados en el 
sujeto convirtiéndose en un proceso de recepción. Cada sujeto tendrá entonces su 
propia forma de asimilación y apropiación de un mensaje el cual después 
responderá a comportamientos, pensamiento y actitudes que este ha causado en 
él. 
Los intentos por darle un concepto a la recepción se remontan  desde los años 80 
donde los investigadores estudian  como los medios de comunicación intervienen 
en interacciones colectivas, incluso de cómo los medios se transforman, de forma 
creciente, en espacios donde “no solamente se reproducen las ideologías, sino 
que también se hace y se rehace la cultura de las mayorías, no solamente se 
comercializan formatos sino que se recrean las narrativas en las cuales se 
entrelaza el imaginario mercantil con la memoria colectiva.7” 
Así, se analizan los espacios donde se integran  estos significados colectivos, y se 
tienen en cuenta los contenidos a los que la audiencia está expuesta, pero 
                                                          
6
 OROZCO GÓMEZ, Guillermo, Hacia una lectura crítica de los medios. México, editorial Irillas, 1990 (reimp 
2.005) pag26. 
 
7
COGO, Denise, Los Estudios de Recepción en América Latina: perspectivas teórico-metodológicas, 
investigación de medios, Rio Grande do Sul, Brasil, 2008. 
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también se deben tener en cuenta los contextos en los cuales se desenvuelven los 
receptores, porque en estos se reproducen las relaciones del colectivo el cual 
permitirá a los sujetos dar un verdadero sentido a los mensajes que adquieren. 
Teniendo en cuenta lo anterior  se toma entonces a la familia como principal eje 
para guía en la acción receptiva de los estudiantes. En palabras de Guillermo 
Orozco “La familia en tanto que grupo donde regularmente se ve la televisión y se 
entabla una interacción directa con su programación cotidiana, constituye también 
una „comunidad de apropiación‟ del mensaje televisivo. Los miembros de la 
familia, sobre todo los adultos, ejercen una influencia permanente en los más 
pequeños (los niños), no sólo en los gustos y preferencias televisivas que van 
desarrollando, sino también en sus modos de apropiación de lo que ven y 
escuchan en la pantalla”.8 
Por lo anteriormente mencionado es importante analizar las diferentes dinámicas 
que emergen en el consumo de la televisión,  como el niño y el joven asimila los 
mensajes según la influencia familiar o de su contexto. Por lo tanto, será necesario 
traer a colación el término de “recepción televisiva.9”En este apartado no se 
muestra una definición explicita de lo que es recepción de audiencia, pero si se 
habla  de lo mucho que le ha interesado a la sociedad estudiar estos procesos, es 
decir el impacto que los medios, en este caso la televisión, ha causado a través de 
los años sobre las personas, el termino entonces más que centrarlo en un 
concepto de recepción televisiva, se centra en uno de recepción de audiencias, 
como asimila y se apropia la audiencia el mensaje televisivo Guillermo Orozco se 
refiere al concepto de recepción de audiencias como una actividad de la audiencia 
o de los receptores en la cual él nos expresa que la recepción es un proceso de: 
“de acción e interacción, de ambigüedad, de resistencia, de negociación, y aún de 
                                                          
8
BARBERO, Jesús Martín, De los medios a las mediaciones. México, 1986. 
 
 
 
9
OROZCO GÓMEZ, Guillermo, televidencia perspectivas para el análisis de los procesos de recepción 
televisiva, Universidad Iberoamericana, 1994. 
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contradicción”10se habla entonces de un proceso anárquico sin serlo porque goza 
de algún tipo de autonomía, más que eso es un proceso creativo, el cual ha tenido 
gran impacto en la sociedad frente a los cambios que se han dado del sujeto 
frente a los medios de comunicación.   
Por otro lado es importante tener en cuenta que los medios de comunicación 
especialmente la televisión poseen un valor protagónico como institución social, 
que puede ser aún más poderoso que la familia  e incluso la escuela, ya que los 
jóvenes tienen libre acceso a estos contenidos, a los cuales en algunos casos, no 
tienen las guías adecuadas para ser críticos y por lo tanto ser partícipes de una 
recepción activa. 
 Si bien la recepción de audiencias esta mediada por agentes externos como la 
familia y el contexto social, el proceso de recepción va más allá de una simple 
trasmisión y observación del mensaje, el proceso ha convertido a la audiencia en 
una audiencia activa, por lo tanto es necesario involucrar el termino de recepción 
activa, así , para hablar de recepción hay que hablar de los efectos y comprender 
los estudios que se han hecho en el proceso de recepción de audiencias a través 
de los años, de los cambios que el mismo tiempo ha traído consigo tanto 
tecnológicos como sociales, económicos  y políticos en la humanidad. Así en un 
momento determinado los investigadores y especialistas del tema se dieron 
cuenta que las personas respondían a los mensajes que la televisión emitía, así 
fuera en contra o a favor, demostrando  que ya no eran sujetos pasivos, que las 
personas tenían diferentes reacciones, puntos de vista y apropiaciones frente a los 
mensajes televisivos que consumían, notar este cambio en las personas hace 
inevitable estudiar el porqué  de este tipo de reacciones, ya no es una prioridad 
entonces estudiar el medio o el mensaje y se vuelve de suma importancia estudiar 
los procesos de recepción de los sujetos. Lo principal será analizar a los 
receptores,  los cuales se han convertido en sujetos activos en el proceso de 
recepción, por lo tanto el proceso entre el medio, el mensaje y el sujeto no termina 
allí en la mera transmisión de una información, pasa entonces a un proceso de 
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asimilación por parte del sujeto (proceso de recepción), en el cual puede estar de 
acuerdo o en desacuerdo con el mensaje consumido y el cual debe ser capaz de 
sustentar con argumentos que validen su posición frente a el mensaje recibido. 
 
La apropiación del material audiovisual al que se refiere Valerio Fuenzalida se 
inicia desde un empoderamiento del lenguaje audiovisual, en el cual el sujeto logra 
valorar y reconocer los diferentes sentidos que cada persona o grupo social le da 
a los mensajes audiovisuales que consume, por lo tanto el sujeto también logra 
adquirir un grupo de habilidades para la apropiación creativa de la televisión, este 
grupo de habilidades Pérez Tornero las llama Competencia televisiva, las cuales 
en sí son las características que definen las capacidades de recepción de la 
audiencia, y hacen parte de una Competencia audiovisual esta se puede definir 
como la capacidad de uso reflexivo y creativo de los medios audiovisuales. 
 
“en primer lugar, un acto consciente, no automático ni reflejo un acto de voluntad 
intencional  dirigido por un proceso. En segundo lugar, necesita partir de una cierta 
comprensión de su lenguaje, de sus estructuras sígnicas y discursivas. 
Finalmente, demanda conocer el funcionamiento del medio y las posibilidades 
pragmáticas que ofrece”11 
 
Así para desarrollar una competencia audiovisual es necesario que se desarrollen 
todas estas habilidades mencionadas por Pérez Tornero y de esta manera se 
elevará el nivel de comprensión de crítica y autocrítica, de asimilación, y por lo 
tanto el nivel de formación de una audiencia activa. Para Pérez Tornero el uso de 
esta competencia audiovisual exige que la acción del ver televisión traspase a 
unos rangos consiente y creativo.  
Consciente, en el cual se puede explicitar y manifestar la experiencia y el modo en 
que se adquiere, creativo ya que se introduce la capacidad real de manipular y 
combinar elementos y relaciones para dar lugar a nuevas experiencias. 
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PÉREZ TORNERO, José Manuel, La semiótica de la publicidad, Barcelona, Editorial Mitre, 1982. 
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Por lo tanto se desarrolla una capacidad de análisis para el televidente convertirse 
así en un sujeto crítico reflexivo del mensaje, y el cual podrá formar nuevo 
sentidos a partir de su apropiación desde los colectivo.  
 
            “VALERIO FUENZALIDAreconoce que la recepción activa implica la 
apropiación del material audiovisual por parte del sujeto receptor a través del 
reconocimiento de semejanzas y la contratación de similitudes entre lo ficcional 
representado y la realidad sociocultural. Este proceso también pasa por la 
identificación emocional con los personajes y conflictos ficcionales y por la puesta 
en práctica de mecanismos de proyección que permitan la auto-visualización del 
sujeto receptor a través de lo audiovisual.12” 
 
Los conceptos de recepción activa y competencia audiovisual brindan un horizonte 
de las competencias, habilidades y aptitudes que se pretender despertar y 
desarrollar en una estrategia de formación de audiencias con los estudiantes de 
grado 11, que sean sujetos críticos frente a los comerciales de belleza emitidos 
por los canales nacionales, con capacidad de argumentar y confrontar 
objetivamente sus puntos de vista, así ellos analizarán su propia experiencia y se 
darán cuenta de si el discurso de los comerciales de belleza ha llegado a modificar 
sus comportamientos. 
 
2.3 LA TELEVISION Y SUS IMAGINARIOS   (ESTEREOTIPOS) 
Para comprender este apartado debemos focalizarnos en los efectos que 
modifican los comportamientos de los estudiantes, y en  la creación de imaginarios 
que los medios de comunicación en este caso la televisión y los comerciales 
enfocados en  la venta de productos de belleza crean en ellos, por ello  se 
analizará el concepto de ESTEREOTIPO donde con opiniones de diversos autores 
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FUENZALIDA, Valerio y HERMOSILLA, María Helena. La Recepción Activa de Televisión. En: APARICI, 
Roberto (Coord.). La revolución de los medios audiovisuales. Educación y Nuevas Tecnologías.  ed. Madrid  la 
Torre Ediciones, 1996. 
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alcanzaremos a comprender que “los estereotipos son constructos cognoscitivos 
que hacen referencia a los atributos personales de un grupo social, no obstante 
aunque éstos sean más rasgos de personalidad, no son desde luego, los únicos  
ya que no coinciden con la realidad, porque obedecen a una motivación defensiva, 
por tener un carácter de sobre generalización, porque son rígidos o están 
vinculados al etnocentrismo.”13 
Así un estereotipo siendo una concepción general sobre un grupo de personas, no 
significa que toda la población enfocada en estos criterios físicos o  
comportamentales cumplirá con estas características en las que se encuentran 
catalogados. 
 
“los medios son extensiones artificiales de la existencia sensorial”14 
 
Así la televisión transmite una seria de signos por medio de las imágenes, así 
quienes estudian la televisión consideran que este medio es un transmisor de 
realidades objetivas, por lo tanto hay quienes consideran la televisión como una 
ventana abierta al mundo, ya que la televisión tiene la capacidad de crear mundos 
ficticios, imaginarios y crear todas las características que quiere alcanzar nuestra 
imaginación. Para ello será necesario analizar el concepto de imaginación, para el 
cual hay tres acepciones: 1.”facultad del alma que representa las cosas reales o 
ideales” 2. “imagen formada por la fantasía” 3.” Facilidad para formar ideas, 
proyectos, etc. Nuevos”. Estas acepciones son extraídas del diccionario de la real 
academia de la lengua. Las cuales nos enfocan en un mismo concepto. “La 
imaginación como capacidad de representación del intelecto, que puede 
promoverse en entre la realidad y la idealidad o novedad. O, visto de otro modo, 
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ASHMORE Y BOCA, 5 Estereotipos  y Perjuicios,Ed. Hamilton, D.L. 1981. 
 
14
 Manuel Pérez Tornero “EL DESAFÍO EDUCATIVO DE LA TELEVISION”, Ediciones Paidós Ibérica 1994 
pág. 100 
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estamos ante un proceso generador de imágenes que puede guardar relación o no 
con la realidad”.15 
“En palabras de Peirce, el concepto de imaginación, se conduce en la dimensión 
realista (representaciones) icónicas, gobernadas por la ley de las semejanzas, o 
indíciales  o sea gobernadas por la contigüidad si, en cambio, discurre por la 
dimensión de la idealidad o de la novedad producirá imágenes simbólicas, o sea, 
gobernadas por la convencionalidad” 16 
 
Por ende podemos expresar que las características que crea la imaginación son 
producto de la imagen. 
 
“La imaginación, en principio se subordinaba a los datos de la experiencia y el 
problema que se tenía que resolver (caso de la perspectiva) era lograr un método 
que respetara esta experiencia. Más adelante, la experiencia que se quería 
plasmar artísticamente ya no era la del mundo exterior si no la del propio proceso 
de percepción, y en otros casos había plena voluntad artística  de manifestar una 
imaginación generadora de idealidades o novedades.” 17 
 
De esta manera, todas las características imaginarias que crea nuestra mente por 
medio de las imágenes que consume, son cercanas o guardan semejanzas con la 
realidad, pero no dejan de estar basadas en la idealidad que es producida por las 
imágenes trasmitidas por la televisión. 
 
Justamente ha cambiado el interés de comprender las ideas que crean 
significados en nuestra imaginación en las cuales el proceso de percepción se 
vuelve fundamental, porque permitirá a la imaginación crear sus propias 
construcciones de mundo. 
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  José Manuel  Pérez Tornero “Desafío educativo de la televisión” Barcelona Paidós 1994. Pag103. 
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   105 p. 
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2.4 ESTEREOTIPOS CREADOS  (BELLEZA) 
Durante todas las épocas de la humanidad las personas desde su cultura han 
creado una concepción para definir lo bello y lo feo, lo que es agradable a los ojos 
de los demás y lo que no lo es, para así crear diferencias sobre lo adecuado o no 
estéticamente en una sociedad determinada.  
 
YenySamay Marca García y Astrid Bibiana rodríguez cortés en su tesis 
Imaginarios de belleza en estudiantes de Educación Física, dan cuenta de cómo 
ha cambiado la concepción de belleza en la década de los ochentas, década en la 
cual el concepto de cuerpo, forma, figura y sensualidad se convirtieron en 
aspectos de gran importancia para crear la nueva concepción de lo que es bello, 
algunos factores tuvieron una gran influencia en esta década para generar este 
cambio, estos fueron el desarrollo de las industrias de la moda, la cosmética, la 
publicidad masiva de productos cosméticos, el ocio, la influencia de la televisión y 
el  cine y las nuevas modas o maneras de verse que estos medios difundían, esto 
demuestra que lo que se considera bello es impartido por aspectos sociales, 
económicos y culturales de la década por la cual este atravesando la sociedad. 
 
El termino belleza no tiene una definición precisa, se traerán a colación dos 
autores con su respectiva definición sobre el termino, Vigarello se ocupa de la 
belleza como una historia de las formas, de los aspectos, las expresiones, los 
rasgos18, por su parte, Le Breton habla de la apariencia, entendida esta como una 
práctica que comprende la imagen que el cuerpo ofrece a sí mismo ya a los 
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VIGARELLO,HISTORIA DE LA BELLEZA,el cuerpo y el arte de embellecer desde el renacimiento hasta nuestro, 
días, Ed. Nueva Visión, 2005. 
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demás19. Los dos autores coinciden en afirmar que la belleza se define como 
construcciones sociales e históricas y que enaltecen el aspecto físico. 
 
Teniendo en cuenta la posición de Le Breton, la cual define la belleza como las 
prácticas para adornar la apariencia del cuerpo, se reconoce que estas se llevan a 
cabo desde los inicios de la historia y que se han venido modificando a través del  
tiempo, según las creencias, prácticas culturales y cambios por los cuales 
atraviese una sociedad determinada. 
 
  "A lo largo de los siglos, si bien los criterios de belleza han variado                                        
en las diferentes culturas o en una misma sociedad a través del tiempo, no hay 
duda que      siempre han existido ciertos cánones estéticos para delimitar los 
rasgos corporales considerados "legítimos". Criterios de belleza culturalmente 
distintos, sin embargo han restablecido una y otra vez el estatus del cuerpo 
femenino como objeto. Por lo tanto, a pesar de lo que los ideales han variado lo 
que puede considerarse una constante es la imposición a las mujeres de 
esfuerzos y sacrificios para aproximarse a los estereotipos de lo considerado 
como bello en cada época.”20 
 
Así entonces el canon de belleza lo conformarán aquellas características que una 
sociedad considera convencionalmente como atractivas y que históricamente han variado 
según la cultura.  
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LE BRETON, Antropología del cuerpo y modernidad, Ed. Nueva Visión Buenos Aires, 2002. 
20
 LARREA, María Carolina.  Investigación "tipos de cuerpo" no naturales  de los medios de comunicación. 
Universidad de Morrón. Buenos Aires Argentina, 2011. 
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2.5 MEDIACIONES EN EL PROCESO DE COMUNICACIÓN 
 
El concepto de mediación ha sido uno de los más significativos para la 
configuración de la Comunicación Educativa en la línea de las investigaciones de 
recepción, desde la que se ponen de manifiesto “los tipos de interacción que se 
construyen entre los medios de comunicación y los espectadores”.21 Un concepto 
básico  dentro de los rasgos  comunicativos es la mediación que actores como 
Orozco definen “como un proceso estructurante que configura y orienta la 
interacción de las audiencias y cuyo resultado es el otorgamiento de sentido por 
parte de estas a los referentes mediáticos con los que interactúan”.22 
 
Adicionalmente, desde la perspectiva de Jesús Martin Barbero “las mediaciones 
son entendidas…como el “lugar” desde el que es posible percibir y comprender la 
interacción entre el espacio de la producción y el de la recepción”. Los 
significados, imaginarios, estereotipos están intervenidos- a lo que hace alusión la 
mediación según Barbero y están mediados por diversas agencias sociales; el 
mensaje y la mediación de estas permite al sujeto  la construcción de significados. 
Por lo tanto no se puede analizar la relación entre el medio de comunicación y el 
sujeto dejando de lado el proceso de mediación. 
 
Orozco también define la mediación como “El conjunto de influencias que 
estructuran el proceso de aprendizaje y sus resultados, provenientes tanto de la 
mente del sujeto, como de su contexto social, esto incluye las intervenciones de 
los agentes sociales e instituciones en proceso de recepción televisiva de los 
niños, esta concepción asume que la relación entre la televisión y los niños es por 
necesidad mediada pero difiere del punto de vista tradicional (modelo efectos de 
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CASTIBLANCO CARDONA, Amanda. Comunicación Educativa: Una Propuesta Transdisciplinar.  Revista de 
Ciencias Humanas. UTP. Noviembre 1998. Nº 18. P. 119  
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OROZCO GÓMEZ, Guillermo. Televisión, audiencias y educación. Bogotá: Norma, 2002. p. 23. 
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los medios), en el cual las mediaciones se consideran variables implicadas o  
hasta ruidos que deben ser controlados para producir el resultado esperado.”23 
 
Otras instituciones o agencias mediadoras además de la televisión, la cual tiene 
mayor influencia en los niños y jóvenes ya que es el medio al que ellos  tienen 
libre acceso en su tiempo libre, también los son la prensa, la radio y el cine, las 
cuales son agencias que median entre los sujetos receptores. Estas y otras 
instancias sociales dan como resultado significados colectivos. Así una de las 
funciones principales de los de los medios de comunicación será mediar, intervenir 
en las relaciones del sujeto con su contexto, con el mundo que a  este lo rodea.  
Para entender de una forma más amplia todas las interacciones del sujeto en 
cuanto a las mediaciones, se trataran los cinco tipos de mediación expuesto en el 
texto de Guillermo Orozco “LOS NIÑOS COMO AUDIENCIA”. 
 
1. Mediación cognoscitiva, las cuales intervienen en los procesos cognitivos; en 
el razonar como también en la formación moral. Por lo tanto los procesos 
educativos y las características emocionales del sujeto serán los aspectos 
mediadores entre el sujeto y el medio en este caso la televisión. 
2. Mediación cultural, esta mediación está directamente conectada con el 
contexto en el que se desenvuelve el sujeto, está también puede determinar 
aspectos de la mediación cognoscitiva, ya que orienta el proceso general de 
lo que un sujeto debe conocer en cuanto a los contenidos y aspectos éticos 
que pueden determinar su cultura. 
3. Mediación de referencia, está caracterizada por las diversas identidades del 
sujeto por ejemplo: su procedencia, su identidad sexual, su nivel 
socioeconómico, su raza, su pertenencia a alguna  subcultura, todos estos 
aspectos de identidad pueden mediar en los procesos de recepción de un 
sujeto frente a los mensajes que consume.  
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4. Mediaciones institucionales, estas son las  intervenciones propuestas por las 
instituciones sociales las cuales hacen parte de la cotidianidad del sujeto 
desde su infancia, instituciones en las cuales el sujeto interactúa y por medio 
de esa interacción produce sentidos. Estas instituciones son (familia, escuela, 
iglesia, espacio laboral) y cada institución social usa diferentes mecanismos 
para hacer valer sus propias significaciones. 
5. Mediaciones Video tecnológicas, están referidas a herramientas tecnológicas 
como la imagen y el sonido que usa la televisión en la transmisión de sus 
mensajes para lograr, una reacción esperada en el sujeto. La posibilidad que 
la televisión tiene sobre la transmisión de una perfección de la realidad, en 
cuanto a comportamientos, aspectos físicos, buena posición económica, 
puede mediar la presentación de lo real al sujeto. También el hecho de que la 
televisión sea un medio de fácil acceso y haya una velocidad en sus 
mensajes, de inmediatez en cuanto a los contenidos que transmite, haciendo 
al sujeto sentirse protagonista de lo que ve, ya que está cercano al mensaje 
trasmitido. 
 
Todos estos aspectos median entonces la construcción de sentidos del sujeto, el  
concepto de mediación al estudio de la comunicación masiva le otorga tanto al 
sujeto receptor como a su contexto cultural un rol activo dentro del proceso 
comunicativo gracias a las múltiples mediaciones que en ellos se hacen presentes.  
Se pasará entonces de una concepción en la cual los medios dirijan los 
comportamientos de una masa influenciable, que no se preocupa por analizar el 
mensaje televisivo, a uno donde los sujeto si se preocupen  por comprender y 
reflexionar sobre los  contenidos presentados, por lo tanto los contenidos ya no 
serán dirigidos a seres pasivos para ser dirigidos a sujetos activos. Esta propuesta 
pretenderá entonces mediar  la forma en la que recepcionan los estudiantes por 
medio de una propuesta educativa con la  cual los docentes guiaran el proceso de 
ver televisión y se formaran audiencias críticas. 
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2.6 MEDIOS DE COMUNICACIÓN  (PUBLICIDAD) 
La publicidad como medio de persuasión ha influido de una manera gigantesca en 
la sociedad, puesto que ha permitido que hoy por  hoy el mundo se encuentre 
transformado en cuanto a consumo, uso, despilfarro se refiere. 
 
 
2.6.1La publicidad y su discurso 
 
Este se interesa por todas las prácticas relacionadas con la materia del 
significante. Esta distinción y sobre todo el concepto de discurso, logrando 
establecer un criterio concreto de pertinencia: 
 
“Por esta razón definir la publicidad, no como lenguaje sino como  lugar de 
manifestación, serie de funciones coherentes desde el punto de vista semántico” 24 
 
De este modo la actividad publicitaria llegará a considerarse como una práctica 
productiva que genera discursos, y la publicidad propiamente dicha como un tipo 
de discurso específico. 
 
Por lo demás escribir publicidad,  es pues poner en juego diferentes materias de la 
expresión fónica y visual…. Y diferentes códigos, podríamos decir códigos  y 
tecnológicos para construir mensajes.  A cada uno de estos mensajes particulares 
se les denomina textos publicitarios, será por lo tanto posible reconocer en estos  
“textos” las mismas características que Lotmanencontraba en cualquier texto a 
saber:  
 
1. Expresión: En oposición a la no expresión, obliga a considerar el texto como la 
realización de un cierto sistema, como su encarnación material.   
 
                                                          
24
PÉREZ TORNERO, Juan Manuel,La semiótica de la publicidad 1972, pág. 26. 
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2. Delimitación: “El texto se opone por un lado, a todos los signos encarnados 
materialmente que no entran en su constitución, según el principio de incluso- 
no incluso. 
 
3.  Carácter estructural:  Posee una  “organización interna que lo convierte, a 
nivel sintagmático, en un todo estructural, por consiguiente y según Cereda, el 
texto publicitario participa de diversos sistemas textuales es decir  “realiza” de 
algún modo un género, un tipo de texto  por ejemplos gestuales.”25 
 
2.6.3 Imaginarios de la publicidad 
 
El imaginario que se da es un imaginario eufórico, que intenta serenar al receptor, 
está compuesto de tres tipos de entidades de diferente nivel  de abstracción: 
 
1. Grandes temas antropológicos:  La vida, el sexo, la pareja, la familia 
2. Objetos más concretos:  Una vida determinada, una pareja particular 
3. Ciertos objetos que alcanzan un carácter simbólico en una altura particular, 
pueden ser emblemas o bien personajes históricos estereotipados. 
 
2.6.4 Efecto de la publicidad 
 
Eco tiende  a ver en la publicidad un objeto de análisis muy particular, se aleja de 
la consideración de sus significados para tratar de estudiar antes que nada su 
carácter de discurso, en terminología de  Ceredase dice que el efecto importante 
no es el de los textos individuales si no el del discurso por lo que Eco afirma  a su 
vez que la influencia de la publicidad sobre el público, contradice las expectativas 
de los propios  publicitarios y esto por las siguientes razones: 
 
 
                                                          
25
  28 p. 
 
34 
 
1. El producto es lo que se intenta publicitar, para el público no resulta más que 
un pretexto una especie de vehículo  a través del cual asimilar   (Recordar)   
otras cosas:   Personajes, una canción etc. 
 
2. La Influencia discursiva de la publicidad no está en la promoción,  de tal o cual 
producto, si no en una promoción global del consumo del consumismo. 
 
3. Independientemente de la  aparente novedad que es formal retórica de cada 
uno de los textos publicitarios sobre todo, lo cierto es que  para el público todo 
aparece como una misma retórica, o sea una misma estructura; la publicidad 
como tal se reconoce, es decir trae a la memoria algo conocida ya. 
 
 
“El lenguaje de la publicidad, es un lenguaje hablado ya que se habla 
a través del publicitario que cree inventarlo en cada momento…”26 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
26
31 p. 
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3. ESTRATEGIA METODOLÓGICA 
 
Para el desarrollo y aplicación de instrumentos de esta investigación se plantea 
una estrategia metodológica la cual consta de tres fases: 
 
FASE 1 
Esta fase consiste en una exploración y reconocimiento del contexto en el cual se 
desarrolla la investigación, para así identificar características generales del 
contexto que puedan aportar datos importantes de la situación  conductual de los 
estudiantes para la investigación. 
 
FASE 2 
Esta fase ya plantea un acercamiento directo con los estudiantes, en el cual se 
desarrollan algunas actividades de retroalimentación de los temas tratados en la 
investigación (recepción, belleza, publicidad, estereotipos), y de allí se parte a la 
aplicación del instrumento para identificar el papel del estudiante como receptor 
del medio, en este caso la publicidad de comerciales de belleza. 
 
FASE 3 
Con el instrumento aplicado en la fase dos, se procede al análisis cuantitativo y 
cualitativo de los resultados obtenidos. 
 
3.1 CONTEXTO DE DESARROLLO 
El colegio Nuestra Señora de Guadalupe se encuentra ubicada en el barrio 
Guadalupe del municipio del Dosquebradas, es una institución educativa pública. 
Que ofrece educación en todos los grados de primaria y bachillerato. 
La población específica con la cual se desarrolla esta investigación son los 
estudiantes de grado 11ª de la institución. Este grado cuenta con 30 estudiantes 
(entre hombre y mujeres), se encuentran en edades entre 16 y 18 años de edad, 
edades en las cuales estamos altamente expuestos al consumo televisivo por el 
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tiempo libre que se tiene. Estos estudiantes se encuentran en estratos sociales 2 y 
3. 
 
Esta investigación, permitirá dinamizar espacios de diálogo, reflexión, análisis, 
controversia y participación sobre  los mensajes publicitarios enfocados a la venta 
de productos de belleza que los estudiantes consumen en los canales nacionales, 
así se analizara y comprenderá como estos comerciales influyen en su vida, 
modifican comportamientos y crean estereotipos. 
 
En la institución educativa Nuestra Señora de Guadalupe no hay ninguna 
estrategia metodológica que permita involucrar en su currículo una habilidad de 
formación de audiencias para la formación de ciudadanos con sentido crítico, por 
lo tanto los objetivos de esta investigación resultan pertinentes para la labor que 
se pretende alcanzar en la institución formar ciudadanos con sentido crítico, así 
los estudiantes tendrán en un momento de su jornada académica un espacio que 
les permita la reflexión, análisis y comprensión del mensaje expuesto por los 
medios de comunicación lo que le permitirá ser receptores activos de estos. 
 
3.2 INFORMACION RECOPILADA 
El segundo momento de la implementación metodológica consistió en la 
realización de un diagnóstico sobre el nivel de desarrollo de la competencia 
audiovisual de los estudiantes del colegio Nuestra Señora de Guadalupe, en el 
cual se pretendió conocer su formación como audiencia.  
El desarrollo de este proceso consistió en La ilustración y la retroalimentación de 
los conceptos que se trabajan en esta investigación con los estudiantes de grado 
11a, para así construir unas ideas generales de los conocimientos previos que 
ellos tienen de estos conceptos, y tratar el tema de una manera significativa, con 
actividades que sustentaran los conceptos desde sus propias experiencias y 
posturas. 
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3.2.1 ACTIVIDADES DE RETROALIMENTACION 
FECHA ACTIVIDAD DESARROLLO OBSERVACIONES 
28/04/2013 Presentación del 
proyecto a los 
estudiantes. 
En el primer encuentro 
hubo un acercamiento 
directo con los 
estudiantes, en el cual 
se les explicó el tema 
de la investigación 
(indagar sus posturas 
y comportamientos 
frente a los 
comerciales de belleza 
Figubelle, Goicochea y 
ego, emitidos por los 
canales nacionales) y 
se les pregunto si 
querían ser los 
protagonistas de esta. 
Aunque este fue el primer 
encuentro, permitió dar a 
conocer algunas características 
comportamentales del grupo, el 
cual está conformado por más 
hombres que mujeres, 
permitiendo que estos sean 
demasiado eufóricos, sin 
embargo el grupo estuvo muy 
atento la propuesta de formación 
de audiencia y estaban muy 
animados para comenzar el 
proceso. 
4/04/2013 Explicación: 
estereotipo, 
recepción, publicidad 
y recepción televisiva 
Este día se dio a los 
estudiantes una 
completa explicación 
sobre los conceptos 
que desarrollan esta 
investigación. Primero 
se les pregunto las 
ideas generales que 
tenían sobre estos 
conceptos basados en 
sus conocimientos 
previos, teniendo en 
cuenta sus aportes y 
ampliando más la 
información se les 
explicó a partir de 
ejemplos a que hacen 
referencia estos 
términos o conceptos, 
se utilizó una imagen 
publicitaria de una 
Los estudiantes al principio 
estuvieron un poco dispersos, pero 
participaron con las ideas y 
conceptos previos que ellos tenían 
sobre los conceptos, después se 
involucraron más con el tema, 
aportando características de 
belleza y de estrategias 
publicitarias que extraían de la 
imagen que se les presentó, y 
después por medio de ejemplos 
que ellos mismos dieron basados 
en algunos comerciales de 
productos de belleza que han visto 
en los canales nacionales, 
socializaron y debatieron sus 
posturas con sus compañeros, para 
lo cual estuvieron muy animados y 
con esto se concluyó la sesión de 
este día. 
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mujer en la cual se 
vendía el producto 
Figubelle para 
adelgazar, y a partir de 
esta se empezaron a 
extraer algunas 
características físicas 
de la imagen: como 
que era una persona 
delgada, con buen 
volumen de busto y 
piernas largas. Estas 
características 
permitieron dejar 
claros los conceptos 
de estereotipo, 
recepción, publicidad y 
recepción televisiva. 
25/04/2013 Lectura: La belleza a 
través del tiempo. 
Dibujos y 
socialización 
(Estereotipos: 
aspecto físico) por 
los estudiantes. 
Este encuentro con los 
estudiantes se dividió 
en dos actividades, la 
primera dio entrada a 
la segunda la cual la 
desarrollaban los 
estudiantes. 
Primero se compartió 
un texto con los 
estudiantes el cual 
explica cómo han 
cambiado los 
estereotipos de belleza 
a través de la historia y 
como aspectos 
sociales como la 
cultura de su 
comunidad, la 
subcultura a la que se 
pertenezca, la década 
en la que se 
encuentren la cual 
Los estudiantes estuvieron muy 
animados con la actividad, pues 
tenían gran interés en conocer 
como querían lucir sus 
compañeros, e identificar 
algunas características físicas 
de estereotipos de belleza 
creados por la sociedad. 
Se evidenciaron dos constantes 
en los dibujos: 
. La mayoría de éstos realizados 
por los estudiantes tenían una 
figura de un hombre grande, con 
músculos muy definidos, 
barbado. 
.Los esbozos realizados por las 
estudiantes todas tenían una 
figura delgada y algunas con 
características típicas de 
volumen en el cuerpo femenino 
como senos y nalgas grandes. 
39 
 
impone nuevas 
tendencias y  los 
medios de 
comunicación, influyen 
y modifican lo que se 
considera bello o no 
para las personas. 
Así entonces 
comprendieron como 
ha cambiado lo que se 
considera bello o no 
para la sociedad y la 
cantidad de 
características físicas 
que ha sido 
estereotipada  para las 
personas. 
Después de esta 
lectura se les pidió a 
los estudiantes que 
dibujaran la persona 
física que ellos querían 
ser o sea la creación 
de su propio 
estereotipo de belleza, 
después se 
socializaron los 
dibujos. 
23/05/2013 Desarrollo del 
concepto de belleza, 
belleza extrema y 
sus consecuencias. 
Este día se realizó una 
actividad para 
determinar algunos 
conceptos, primero se 
habló  sobre lo que es 
belleza y lo que la 
sociedad considera 
bello y lo que no. 
Después se desarrolló 
una actividad por 
medio de unas 
preguntas que los 
Los estudiante estuvieron muy 
atentos a la actividad, todos 
tenían puntos de vista similares 
en cuanto a la belleza extrema, 
a los riesgos y consecuencias 
que trae consigo modificar el su 
cuerpo o hacer cosas extremas 
como algunas dietas, cirugías, 
consumir productos que 
prometen cambios corporales 
rápidos en poco tiempo, estas 
son cosas que ponen en juego la 
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estudiantes 
contestaron en grupos: 
¿Qué es belleza? 
¿Qué es belleza 
extrema? 
¿Qué consecuencias 
trae tener una belleza 
extrema? 
Después socializaron 
sus respuestas. 
 
vida y salud de las personas. 
 
 
3.2.2 INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE LA INFORMACION 
 
Para la realización del diagnóstico del nivel de formación como audiencia de los 
estudiantes de grado 11ª del colegio nuestra señora de Guadalupe se realizó una 
encuesta, la cual fue aplicada después de realizar las actividades de 
retroalimentación con los estudiantes. 
Con los estudiantes en general se midieron aspectos  relacionados con: 
.El consumo televisivo: (el tiempo que ven televisión, con quien lo hacen, si ven los 
canales nacionales) 
.La publicidad televisiva: (ve la franja de comerciales, analiza los comerciales, ve 
los comerciales de belleza, comerciales que le llamen la atención de productos de 
belleza, consume alguno de los productos Figubelle, Goicochea y ego) 
.La recepción: (comportamientos modificados por el mensaje publicitario, análisis 
del mensaje publicitario, opinión sobre los comerciales de belleza de los canales 
nacionales, análisis sobre si se debe crear un espacio enfocado en el análisis de 
los mensajes publicitarios emitidos por la televisión). 
 
El instrumento aplicado para el diagnóstico de esta investigación es una encuesta 
semiestructurada, la cual contenía 17 preguntas cuyo objetivo era indagar sobre 
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aspectos: de consumo televisivo, análisis de la publicidad televisiva de los 
estudiantes y recepción y como se mencionó anteriormente. 
Preguntas:  
. Las 5 primeras  preguntas enfocadas al consumo televisivo de los estudiantes. 
.De la pregunta numero 6 a la número 13 son preguntas enfocadas a la postura 
del estudiante frente a la publicidad televisiva y al consumo de los productos de 
belleza (Figubelle, Goicochea y ego) 
.De la pregunta numero 14 a la número 17 son preguntas enfocadas a la 
recepción de los estudiantes frente a los mensajes de los medios de 
comunicación.  
 
3.3 DATOS RECOPILADOS 
El instrumento aplicado a los estudiantes arrojo los siguientes resultados para 
cada una de las preguntas: 
 
1. En la pregunta ¿Usted ve televisión?, los estudiantes respondieron, en una 
escala de si, no, Algunas veces.
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2. En la pregunta ¿Ve los canales nacionales CARACOL Y RCN?, los 
estudiantes respondieron, en una escala de Si, No, Algunas veces:
 
 
3. En la pregunta ¿En el momento de sentarse  frente al televisor lo hace de 
manera individual  o acompañado? los estudiantes respondieron, en una 
escala de Individual, Acompañado, otro: 
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De 30 estudiantes en encuestados  con relación a que si ven los canales nacionales un 
22% si los ven,  el 1% no lo hacen y un 7% alginas veces. 
 
un 22% si los ven,  el 1% no lo hacen y un 7% alginas veces. 
 
De 30 estudiantes encuestados con relación a en  qué forma ven televisión, 13% lo 
hacen de manera individual, el 15% y un 2% de otro modo. 
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4. En la pregunta ¿si lo hace acompañado, con quien lo hace? los estudiantes 
respondieron:  
 
 
 
 
5. En la pregunta ¿En promedio, cuantas horas diarias ve televisión? los 
estudiantes respondieron, en una escala de 1 a 2, 2a 4, a  otro: 
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De 30 estudiantes encuestados con relación de con quién ven televisión, 20% lo hacen 
con su familia, 8% con novio (a) y un 2%  de otro modo. 
 
De 30 estudiantes encuestadas frente a cuantas horas ve televisión, 15% ve televisión de 
1a2 horas, de 2a4 un 12% y 3% de otro modo. 
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6. En la pregunta ¿Usted cambia de canal cuando salen a comerciales?,  los 
estudiantes respondieron, en una escala de Si, No, Algunas veces: 
 
 
 
7. En la pregunta ¿Cuándo usted ve los comerciales con detenimiento  analiza el 
mensaje que estos transmiten?  los estudiantes respondieron, en una   escala 
de Si, No, Algunas veces: 
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De 30 estudiantes encuestados frente a si cambian de canal cuando salen a comerciales, 
15% cambia de canal,  un 2% no lo hace y un  13% algunas veces. 
 
 De 30 estudiantes encuestados  frente si se analiza el mensaje de los comerciales, 
9% si lo analiza, 6% no lo analiza y un 15% algunas veces. 
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9. En la pregunta por qué seleccionó este producto, ¿qué hace que este producto 
le llama la atención?  Los estudiantes respondieron: 
 
 
 
10. En la pregunta ¿Qué opina usted sobre los comerciales de productos de 
belleza emitidos por los canales CARACOL Y RCN? los estudiantes respondieron: 
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De 30 estudiantes encuestados frente a las  razones del por qué seleccionaron el producto, el  
2% cuerpos bonitos, 20% por  beneficio personal, 3% por su cantidad de emisión del comercial, 
el 5% no dio ningún motivo. 
 
De 30 estudiantes encuestados frente a las  opiniones de los estudiantes sobre  los 
comerciales de productos de belleza,  ellos respondieron, aportan información un 3%, no 
opinaron nada un 4%, son persuasivos 17% y un 6% crean estereotipos de belleza.  
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11. En  la pregunta ¿consume usted algún producto de las marcas FIGUBELLE, 
EGO, GOICOCHEA?, los estudiantes respondieron, en una   escala de Si, No, 
Algunas veces: 
 
 
12. En la pregunta  ¿siente usted que debe lucir físicamente como algún modelo 
de estos comerciales? (FIGUBELLE, EGO,  GOICOCHEA), los estudiantes 
respondieron, en una   escala de Si, No, Algunas veces: 
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De 30 estudiantes encuestados frente al consumo  de las marcas FIGUBELLE, EGO, 
GOICOCHEA, 9% si la consumen, un 15% no lo hace, 6% algunas veces. 
 
De 30 estudiantes encuestados frente a si siente que debe lucir como las personas de dichas 
marcas, 1% si debe lucir así, un 28% no y un 1% algunas veces. 
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13. Teniendo en cuenta la pregunta anterior, de si los estudiantes deben lucir 
como estos modelos, se realiza la pregunta ¿porque siente que debe lucir como 
estos modelos?, los estudiantes respondieron: 
 
 
 
14. En la pregunta ¿cree usted que el mensaje de algún comercial le ha 
modificado algún comportamiento? los estudiantes respondieron, en una   escala 
de Si, No: 
 
0
5
10
15
20
25
30
NO
RESPONDIERON
 SI
RESPONDIERONRe
sp
u
es
ta
s 
d
e 
es
tu
d
ia
n
te
s 
 
 
0
5
10
15
20
25
30
SI NO
M
o
d
if
ic
ac
io
n
 d
e 
co
m
p
o
rt
am
ie
n
to
s 
De 30 estudiantes encuestados frente al porque sienten que debe lucir como estos 
modelos. 30% no contesto. 
 
De 30 estudiantes encuestados frente cree usted que el mensaje de algún comercial le 
ha modificado algún comportamiento, si 5%, y un no 25%. 
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15. En la pregunta ¿considera que el mensaje utilizado en los comerciales logra 
convencerle para que usted compre el producto?Los estudiantes respondieron, en 
una  escala de Si, No, Algunas veces: 
 
 
 
16. En la pregunta ¿considera usted que la televisión emite una programación 
adecuada especialmente en el momento de emitir los comerciales en los canales 
RCN Y CARACOL? Los estudiantes respondieron, en una   escala de Si, No: 
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De 30 estudiantes encuestados frente a si considera que el mensaje utilizado en los 
comerciales logra convencerlo para que usted compre el producto, 8% si, 7% no y un 15% 
algunas veces. 
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17. En la pregunta ¿considera que en algunas materias o clases se debe 
reflexionar sobre  los mensajes trasmitidos por la televisión?, Los estudiantes 
respondieron, en una   escala de Si, No: 
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De 30 estudiantes encuestados frente a si considera usted que la televisión emite una 
programación sana especialmente en el momento de emitir los comerciales en los canales 
RCN Y CARACOL, 19% si, 11% no, esta pregunta tiene un por qué? A este los estudiantes 
respondieron las siguientes apreciaciones: 
 Los comerciales son sanos 
 Los comerciales están enfocados a la apariencia personal 
 Los comerciales están enfocados al consumo 
 Los comerciales crean estereotipos 
 Los comerciales crean conformismo 
 Los comerciales tiene una programación no educativa 
 Los comerciales manipulan al televidente 
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consideran que si, y un 15% no, esta pregunta tiene un por qué? A este los 
estudiantes respondieron las siguientes apreciaciones: 
 Para reflexionar sobre los mensajes 
 Para analizar la información  
 Para el análisis de estereotipos creados por los medios 
 Para el análisis del consumo 
 
ANALISIS DE LAS ACTIVIDAD DE RETROALIMENTACION 
En el acercamiento previo a la aplicación del instrumento, se destacan algunas 
características y opiniones de los estudiantes del grado 11ª del Colegio Nuestra 
Señora de Guadalupe frente a los conceptos, en los cuales se evidenció que los 
estereotipos de belleza impuestos por la sociedad ejercen gran influencia en ellos, 
esto se pudo observar en los bocetos que los estudiantes realizaron basados en el 
físico que ellos desean.  
Por otro lado se pudo evidenciar que los estudiantes tenían conceptos  básicos 
sobre lo que era un estereotipo, un proceso de recepción y uno de mediación del 
mensaje lo que permite analizar la falta de una formación de audiencias en la 
institución para involucrar a los estudiantes en estos temas y lograr una análisis 
profundo por parte de los estudiantes a los medios de comunicación, en este caso 
a los comerciales enfocados a la venta de productos de belleza.  
En las preguntas que se realizaron a los estudiantes respecto a los que es para 
ellos belleza y que consecuencias trae consigo adquirir  una belleza extrema, más 
de la mitad de los estudiantes definían la belleza con todas las características 
físicas estipuladas socialmente, por ejemplo: cuerpos delgados, senos con gran 
volumen, caras pulidas, en las mujeres y en los hombres cuerpos musculosos. Se 
pudo observar a partir de las apreciaciones de los estudiantes que su definición de 
lo que es bello está basada en los estereotipos físicos sociales, sin embargo la 
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mayoría son consciente de que alcanzar estas características físicas puede traer 
consigo consecuencias que ponen en peligro la salud.      
 
3.4 ANÁLISIS DE LOS DATOS 
 
El análisis estadístico de la información recopilada a través de la aplicación del 
instrumento durante esta investigación,que tenía como objeto medir el nivel de 
desarrollo de la competencia audiovisual de los estudiantes del grado 11ª del 
Colegio Nuestra Señora de Guadalupe frente a los comerciales de belleza 
emitidos por los canales nacionales, de marcas determinadas como lo son 
(FIGUBELLE, EGO,  GOICOCHEA)dio como resultado que estos estudiantes presentan un 
nivel insuficiente en cuanto a su formación como audiencia en lo relacionado con 
las cuatro dimensiones componentes de lo audiovisual, razón por la cual no han 
desarrollado la competencia audiovisual definida por José Manuel Pérez Tornero, 
hecho que lleva a que no se encuentre en capacidad de realizar una recepción 
consiente, critica y reflexiva. 
Analizando la información  recopilada se evidenció además  que la mayoría de los 
estudiantes ven televisión así como esta expresado  por Valerio Fuenzalida en su 
libro (Televisión y Cultura cotidiana 1.997),  quien afirma que los niños y los 
preadolescentes constituyen uno de los tres grupos de edades con mayor 
consumo televisivo, ya que es una población que tiende a tener mayor tiempo 
libre, esto se evidencio en el instrumento aplicado el cual demostró ya no como 
una especulación si no con datos que dan cuenta de que la mayoría de los 
estudiantes del grado 11ª del Colegio Nuestra Señora de Guadalupe son 
consumidores de este medio (Televisión), y por ende de la publicidad presentada 
en este medio masivo de comunicación. 
También pudimos evidenciar que en el momento  en que los estudiantes ven 
televisión y consumen los mensajes publicitarios no lo hacen de una manera 
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crítica y analítica y al ser  consecuente con José Manuel Pérez Tornero, quien 
afirma que el ver la televisión debe ir más allá de una actividad automática y 
convertirse en una actividad “mental  compleja” que estimula el razonamiento, la 
lógica y la imaginación,  es necesario que los estudiantes tengan una formación 
que los ayude a analizar el mensaje de estos medios, además, estos estudiantes 
no reconocen el lenguaje de los comerciales,  ni las lógicas discursivas y de 
funcionamiento que en éstos se hacen presentes. Como consecuencia, los 
estudiantes no están  preparados para responder a una actitud crítica y analítica  
de los mensajes publicitarios dados por los medios y en concordancia con Daniel 
Prieto Castillo, se presenta en ellos una mayor posibilidad de influencia ejercida a 
través de los mensajes mediáticos. Igualmente de acuerdo con Orozco, donde 
expresa en su obra “Hacia una lectura crítica de los medios”, que  la recepción es 
la percepción, asimilación y la apropiación del mensajes”, que los estudiantes no 
se están apropiando de los mensajes publicitarios ya que la minoría de estos, 
algunas veces analizan con detenimiento el contenido del mensaje trasmitido y 
tienden a tener evocación por los comerciales que explícitamente muestran la 
figura del físico establecido por la sociedad así entonces recuerdan comerciales 
como Ego, Goicochea, Figubelle, Clear man, entre otros, aunque  la mayorías de 
los  estudiantes expresó no consumir estas marcas, si se les hace atractivo el 
mensaje publicitario que estas trasmiten, ya que su cantidad de emisión es 
numerosa, y asimismo  los patrones de belleza de quienes lo ofrecen son 
sugestivos visualmente como lo expresa Dorfles la estética  aparece en la 
publicidad  como un mecanismo retorico- persuasivo. 
Por otro lado aunque los comerciales de belleza no han logrado modificar en su 
mayoría los comportamientos de los estudiantes, el mayor número  de  ellos 
considera que el mensaje utilizado en estos comerciales la mayoría de veces 
lograconvencer a las personas de adquirir el producto, como lo afirma Cereda 
quien  dice que el efecto importante no es el de los textos individuales si no el 
discurso. 
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La opinión de los estudiantes frente a si en las clases se debe reflexionar, está 
completamente dividida ya que 15% de ellos consideróque si se deben dar 
espacios de reflexión y el otro 15% consideraque no, teniendo en cuenta que la 
Institución Educativa Nuestra Señora de Guadalupe no tiene incluido en su 
currículo, espacios, o estrategias de fomento a la reflexión televisiva según José 
Manuel Pérez Tornero,quien afirma que  la televisión es una exploración de lo real 
que no puede ser descuidada por la educación, de esta menara se puede inducir 
que la educación  televisiva es una  columna demasiado importante en la 
educación, esta  permite visualizar nuevas perspectivas de la realidad, y por ello 
es necesario que existan propuestas educativas de esta categoría, la educación 
en su avance agigantado amerita una educación capaz de cubrir todos los ámbitos 
(medios de comunicación) y crear estrategias metodológicas enfocadas  a la 
formación de audiencias. 
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4. CONCLUSIONES 
 
Las conclusiones planteadas en esta investigación se realizaron con base en los 
resultados obtenidos con el instrumento de recolección de datos, y con todas las 
actividades desarrolladas en el proceso. 
 Con las ilustraciones realizadas por los estudiantes en cuanto al aspecto físico 
que ellos desean alcanzar, la forma como estos desean lucir, se pudo 
evidenciar que los parámetros bajo los cuales los estudiantes realizaron estas 
ilustraciones  están basadas en los cánones ocaracterísticas físicas 
establecidas por la sociedad, las figuras femeninas definidas por cuerpos 
delgados, con un buen volumen de busto y glúteos y las figuras masculinas  
definidas por cuerpos de apariencia grande y musculosa.Así, es posible 
deducir que los estudiantes perciben lo bellobajo los cánones físicos que la 
misma sociedad establece, y que son transmitidos por los medios de 
comunicación, en este caso la televisión, medio al cual los estudiantes degrado 
11ª, se pueden definir como una población, que por su tiempo libre,está 
altamente expuesta a los contenidos televisivos.De esta manera lo 
expresaValerio Fuenzalida en su libro Televisión y Cultura cotidiana 1.997, y 
afirma que los niños y los preadolescentes constituyen uno de los tres grupos 
de edades con mayor consumo televisivo, ya que es una población que tiende 
a tener mayor tiempo libre, lo cual se evidenció en los resultados obtenidos, 
donde la mayoría de los estudiantes le dedican una buena cantidad de tiempo 
a la televisión.  
 
 La institución educativa Nuestra señora de Guadalupe no cuenta en su 
currículo con una estrategia metodológica para la formación de audiencias, por 
lo tanto los estudiantes no disponen en su jornada escolar con un espacio para 
la reflexión y análisis del mensaje de los medios de comunicación; esto hace 
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que ellos no tengan las bases para crear los argumentos que los formen en 
una postura crítica frente a los mensajes publicitarios que consumen, y por lo 
tanto no son receptores activos que creen nuevos sentidosy generen análisis 
profundos de los comerciales de belleza. Esto hace que los estudiantes estén 
expuestos a estar estereotipados por los imaginarios que propone este tipo de 
publicidad. 
 
 Durante el proceso desarrollado en la Institución Nuestra Señora deGuadalupe, 
se pudo demostrar que el consumo publicitario es imparable, desea persuadir 
todo lo que se encuentre a su paso, se pudo evidenciar en  los estudiantes del 
grado 11ª de la Institución, una masa subordinada por la publicidad televisiva, 
en este caso los comerciales de productos de belleza y sus mensajes 
persuasivos, que pueden generar en los estudiantes diferentes 
comportamientos como se demuestra en el proceso. 
 
 Por consiguiente, durante este proceso se pudo reconocer que cada uno de los  
estudiantes posee un grado de conocimiento sobre lo que está en la pantalla, 
no obstante se sigue cayendo en las redes de la persuasión publicitaria, 
conllevándolos a consumir cierta clase de productos con el anhelo de verse 
como los modelos y los patrones de belleza establecidos por el comercial en 
cuestión o la sociedad  misma, esto nos lleva  a comprender como 
investigadores que existe un grado de conciencia televisiva, pero la falta de 
capacidad de análisis lleva al receptor a decaer en el lado consumista. 
 
 Como resultante de todo el proceso experimentado es importante referir que  
se genera la necesidad que en de la educación se creen estrategias 
pedagógicas enfocadas en la formación de recepción y en la generación de 
posturas críticas en los receptores: como se deben ver los medios, y como se 
debe consumir lo que nos muestra la pantalla, para así crear receptores 
activos,como lo menciona José Manuel Pérez Tornero,al  afirmar que en la 
educación se deben generar estos espacio de reflexión frente a los medios de 
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comunicación y los cambios comportamentales que se dan en los niños y 
jóvenes de la sociedad cambiante. 
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6. ANEXOS 
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ACTIVIDADES DESARROLADAS 
 
 
 
 
 
 
“La persona física que quiero ser” o sea la creación de su propio estereotipo de belleza 
Dibujos de los estudiantes del colegio Nuestra Señora de Guadalupe de grado 11a 
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“La persona física que quiero ser” o sea la creación de su propio estereotipo de belleza 
Dibujos de las estudiantes del colegio Nuestra Señora de Guadalupe de grado 11a  
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Preguntas que los estudiantes contestaron en grupos: 
  ¿Qué es belleza? 
¿Que  es belleza extrema? 
¿Qué consecuencias trae tener una belleza extrema? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
INSTRUMENTO DE OBSERVACIÓN 
 
Este instrumento está fundamentado en el libro “EL DISCURSO TELEVISIVO: 
Espectáculo de la posmodernidad, de Jesús Gonzales Requena. Este nos 
muestra una premisa del  consumo espectacular, un apartado que enuncia que el 
consumo televisivo no es comunicativo sino Escópico27, gira todo él, en entorno a 
un determinado deseo visual. 
Este instrumento se aplicara  en el colegio nuestra señora de Guadalupe con los 
estudiantes de grado 11ª, quienes son el grupo poblacional a identificar. Para ello, 
y como se ha planteado en los objetivos, se pretende identificar y dar cuenta de 
cómo los estudiantes de este grado están observando la televisión y sus 
componentes, y de esta manera empoderarnos del diseño  de una propuesta 
educativa para la formación de audiencias, específicamente con esta población. 
Para el cumplimiento de los objetivos se han formulado los  siguientes 
interrogantes, que darán unos resultados muy útiles en el trabajo que se 
desarrolla: 
                                                          
27
Escópico: (Deseo) Es un helenismo referido a la mirada. La pulsión de mirar, que llevamos inscrita en 
nuestro ADN, el impulso irrefrenable a no apartar la mirada, a ver cuánto más, mejor, y cuanto más detalle y 
profundidad, mejor. 
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1. ¿Usted ve televisión?  
Si______ No_____ Algunas veces_____ 
 
2. ¿Ve los canales nacionales CARACOL Y RCN? 
     Si______ No_____ Algunas veces_____ 
3. ¿En el momento de sentarse  frente al televisor lo hace de manera individual  o 
acompañado? 
Individual____ Acompañado____ otro____ 
4. ¿si lo hace acompañado, con quien lo hace? 
_________________________________________ 
 
5. ¿En promedio, cuantas horas diarias ve televisión? 
1 a 2_____ 2a 4_____ otro__________ 
 
6. ¿Usted cambia de canal cuando salen a comerciales? 
Si______ No_____ Algunas veces_____ 
 
 
7. ¿Cuándo usted ve los comerciales con detenimiento  analiza el mensaje que 
estos transmiten? 
     Si______ No_____ Algunas veces_____ 
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8. Por qué seleccionó este producto, ¿qué hace que este producto le llama la 
atención? 
______________________________________________ 
¿Por qué?_______________________________________ 
 
 
9. ¿Qué opina usted sobre los comerciales de productos de belleza emitidos por 
los canales CARACOL Y RCN? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________
_______ 
 
10.¿Consume usted algún producto de las marcas FIGUBELLE, EGO, 
GOICOCHEA? 
Si______ No_____ Algunas veces_____ 
 
11.¿Siente usted que debe lucir físicamente como algún modelo de estos 
comerciales? (FIGUBELLE, EGO,  GOICOCHEA) 
Si______ No_____ Algunas veces_____ 
 
12. SI su respuesta es afirmativa, ¿por qué siente que debe lucir como estos 
modelos? 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________
______ 
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13. ¿Cree usted que el mensaje de algún comercial le ha modificado algún 
comportamiento?  
Sí______ No_____ ¿Cuál?_____________ 
 
14. ¿Considera que el mensaje utilizado en los comerciales logra convencerle 
para que usted compre el producto? 
Si______ No_____ Algunas veces_____ 
15. ¿Considera usted que la televisión emite una programación adecuada 
especialmente en el momento de emitir los comerciales en los canales RCN Y 
CARACOL? 
Sí______ No_____ ¿Por 
qué?__________________________________________ 
 
 
16. ¿Considera que en algunas materias o clases se debe reflexionar sobre  los 
mensajes trasmitidos por la televisión?  
         Sí______ No_____   
       ¿Por qué? 
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